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Taman opinndytetydn tavoitteena on tutkia Sushibar+Wine-ravintolan brandimielikuvaa
asiakkaiden keskuudessa. Toimeksiannon tehneessa yrityksessa ei ole koskaan aiemmin
tutkittu yrityksen brandimielikuvaa asiakkaiden keskuudessa. Nykyinen toimintaymparisto
huomioiden, on tallainen tutkimus darimmaisen ajankohtainen.

Oppinaytetydn paaongelma liittyy brandimielikuvaan ja alaongelmat liittyvat
vastuullisuusohjelmien nakyvyyteen asiakkaille ja vaikuttavatko ne ostopaatdkseen. Toinen
alaongelma on vastuullisten brandivalintojen kayttd ravintoloiden sisustuksessa ja niista
heranneet brandimielikuvat.

Tietoperustassa on avattu itse toimeksiantajayritysta, brandia ja sen rakentamista yleisella
tasolla, mielikuvia ja niiden vaikutuksia ostopaatdkseen, vastuullisuutta sen eri osa-alueilla seka
vastuullisuusohjelmia. Tutkimus on toteutettu kvantitatiivisena eli maarallisena tutkimuksena.
Vastauksia kerattiin toimeksiantajan sosiaalisen median kanavissa seka ravintoloihin
asetettujen QR-koodien avulla. Vastaukset on analysoitu Webropol- sekd SPSS-ohjelmien
avulla.

Tutkimuksen tuloksista selvisi, ettd toimeksiantajan ravintolat ovat suosituimpia sushi-
ravintoloita padkaupunkiseudulla. Asiakkailla on yrityksesta laadukas mielikuva. Mielikuva
ruuasta oli laadukas ja hintava. Ravintoloita pidetaan tyylikkaina ja asiakaspalvelua rentona ja
laadukkaana. Vastuullisuusohjelmilla on vaikutusta sushi-ravintolaa valitessa kohderyhman
keskuudessa. Brandivalinnat ravintoloiden sisustuksessa eivat tukeneet
vastuullisuusmielikuvaa, mutta herattivat positiivisia mielikuvia vastaajien keskuudessa.

Tutkimuksen tuloksista voidaan paatella, etta yritys on toimillaan vahvistanut omaa
brandimielikuvaansa asiakkaiden keskuudessa. Yritykselle myonnetyt vastuullisuusohjelmien
sertifikaatit ovat saaneet aikaan positiivisia mielikuvia asiakkaissa. Sen sijaan ravintoloiden
sisustustuotteiden brandivalinnat eivat ole tehostaneet vastuullisuuden viestimista asiakkaille.
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1 Johdanto

Tama opinnaytetyd kasittelee toimeksiantajayrityksen kannalta mielikuvia, niiden vaikutuksia
ostokayttaytymiseen, vastuullisuusmielikuvaa, brandeja vastuullisuusmielikuvan tukena seka
ymparistosertifikaattien vaikutusta ostokayttaytymiseen kohderyhman keskuudessa

toimeksiantajan yrityksessa.

Taman opinnaytetyon tavoitteena on tehda brandimielikuvatutkimus Sushibar+Wine-ravintolalle.
Tutkittavana kohteena on asiakkaiden mielikuvat Sushibar+Wine -ravintoloista seka erityisesti
asiakkaiden mielikuva ravintolan vastuullisuudesta. Aihe tahan opinnaytetyohon tuli
Sushibar+Wine-ravintolasta toimeksiantona. Tama opinnaytetyd on tehty vetoketjutekniikalla, eli

tietoperusta nivoutuu kaytannon kanssa yhteen saumattomasti pitkin opinnaytety6ta.

Tutkimuksen aihe on aarimmaisen tarkea ja ajankohtainen toimeksiantajalle. Ketjun ravintolat ovat
mukana kolmessa eri vastuullisuusohjelmassa, ja tutkimuksen yhtena tavoitteena on kartoittaa,
kuinka hyvin ndma vastuullisuusohjelmat ovat saavuttaneet asiakkaat ja onko nailla

vastuullisuusohjelmilla vaikutusta asiakkaan ostopaatokseen.

Sushibar+Wine-ravintolasta ei ole aikaisemmin tehty mink&anlaista tutkimusta. Nykyinen haastava
taloudellinen tilanne ja epdvarma globaali toimintaympéaristdé huomioon ottaen on tutkimuksella ja
sen tuloksilla odotettavissa vain myoOnteisia vaikutuksia yrityksen toimintaan tulevaisuudessa.
Tutkimuksen kautta saatavien vastausten avulla voidaan yrityksen liiketoimintaa kehittda haluttuun
suuntaa seka tehda tarvittavia toimia, mikali Sushibar+Wine-ravintola katsoo ne valttamattomiksi
toiminnan jatkumisen ja oikeanlaisen brandimielikuvan yllapitdmisen kannalta. Sushibar+Wine-
ravintola voi tutkimuksen tulosten perusteella reflektoida omaa toimintaansa Suomessa ja tehda

tarvittavia toimia yrityksen tulevaisuuden puolesta.



1.1 Peittomatriisi

Peittomatriisista selvida paaongelma eli millaisia mielikuvia asiakkailla on Sushibar+Wine-
ravintolasta seka tutkittavat alaongelmat eli millaisia vaikutuksia ruuan alkuperan ja ymparistdon
kuormituksen minimoimisesta kertovilla sertifikaateilla on ravintolaa valitessa ja millaisia mielikuvia

ravintoloiden sisustuksessa kaytetyt brandit herattavat.

Peittomatriisista selvidd myds kysymykset ja niiden asettelu, joiden avulla naitd ongelmia tutkitaan

ja saadaan vastauksia.
Peittomatriisi (mukaillen Peltonen 2017,3)

Paaongelma: Millainen brandimielikuva Sushibar+Wine-ravintolalla on asiakkaiden keskuudessa?

Alaongelma Tietoperusta (luku) Lomakkeen kysymykset | Tulokset (luku)
1. Millaisia mielikuvia | 2.1 5 5.2
asiakkailla on Sushibar | 2.2 17-18 5.4

+ Wine- ravintolastaja | 2.3
sen brandista?

2. Millaisia vaikutuksia | 3.2 10-11 5.2
ruuan alkuperan ja 33 13-14 5.3
ymparistén 3.5 53

kuormituksen
minimoimisesta
kertovilla
sertifikaateilla
vaikutusta ravintolaa
valitessa?

3. Millaisia mielikuvia 3.4 16 54
ravintoloiden
sisustuksessa kaytetyt
brandit herattavat?

Opinndytetyon tavoite ja rajaus

Tutkimuksessa selvitetdan millaisia mielikuvia asiakkailla on Sushibar+Wine-ravintolasta ja sen
vastuullisuudesta. Tutkimuksessa selvitetdan myds, onko ravintolan sisustuksen brandivalinnoilla
vaikutusta vastuullisuusmielikuvaan ja onko vastuullisuusohjelmilla vaikutusta asiakkaan

ostopaatokseen.

Aihe on rajattu mielikuvien tutkimiseen Sushibar+Wine-ravintolan Suomen markkinoilla ja nain

ollen myés kyselylomake tehdaan suomenkielisena.



1.2 Toimeksiantajan esittely

Sushibar+Wine- ravintolan konsepti syntyi yksinkertaisesta ideasta, sushista, luomuviineista seka
skandinaavisesta estetiikasta vuonna 2009. Naiden kolmen tekijan litosta on kasvanut jo
seitseman ravintolan kokonaisuus kahdessa eri maassa, Suomessa ja Norjassa (Sushibar+Wine
2022).

Yrityksena ja brandind Sushibar+Wine on nayttanyt kestavan hyvin aikaa ja muuttuvaa maailmaa.
Taman on mahdollistanut jatkuva toiminnan kehittdminen ja ryhmassa tydskentelyyn nojaava
yrityskulttuuri. Ravintoloiden toiminta perustuu kasitydna tilauksesta valmistettaviin ruoka-
annoksiin. Sushibar+Wine on alusta asti tehnyt yhteisty6ta suomalaisten tunnettujen design-
brandien kanssa, kuten Marimekko ja Artek. Kaikki ravintoloissa kaytetty sisustus ja astiasto on
hankittu nailtd brandeiltéd (Sushibar+Wine 2022).

Yrityksen toimintaa ohjaavat arvot ja vastuullisuus. Kovan tyon tuloksena on Sushibar+Wine
ravintoloille mydnnetty ASC- ja MSC- sertifikaatit, jotka kertovat asiakkaalle raaka-aineiden
alkuperasta ja vastuullisesta pyyntitavasta. Sushibar+Wine-ravintolalle on mydnnetty myés
vastuullisuudesta kertova Ekokompassi-sertifikaatti, joka viestii asiakkaalle ravintolan toimivan
eettisesti, vastuullisesti ja kestavasti kaikilla osa-alueilla, joita ravintolan toiminta koskettaa.
Ekokompassi kertoo erityisesti ravintolan ymparistonkuormituksen minimoimisesta. Kaikki edella
mainitut sertifikaatit ovat pitkajanteisen tyén tulosta vastuullisuuden puolesta (Sushibar+Wine
2022).



2 Brandi mielikuvien tukena

Ruokolaisen mukaan brandi on laaja kasite, jota on hankala kuvailla yksinkertaisesti. Hanen
mukaansa brandi koostuu pienista ja suurista yksityiskohdista, joita asiakas on yrityksesta jollain
tapaa kokenut asioidessaan tai kayttaessaan yrityksen tai brandin palveluita. Brandin tarkeys
korostuu asiakkaan tehdessaan ostopaatoksia. Paatokset tehdaan usein tunteella ja perustellaan

jarjella, brandin ollessa se, joka vaikuttaa tunteisiin. (Ruokolainen 2020, 16.)

Ruokolainen korostaa brandin muotoutumista. Han mukaansa yritys voi tehda kaiken mahdollisen
tehdakseen tuotteistaan tarkeita ja tarpeellisia, mutta itse brandiin yritys ei voi vaikuttaa, se
rakentuu asiakkaan omassa paassa. Tata Ruokolainen pitaa tarkeimpana asiana ymmartaa.
Brandin rakentumiseen vaikuttavat monet asiat, joihin yritys ei pysty omilla toimillaan

vaikuttamaan. (Ruokolainen 2020, 17.)

Yritys ei voi itse paattda, mita asiakkaat heista ajattelevat. Brandi on jokaisen yksilon
henkildkohtainen kuva yrityksestd, jonka asiakas sovittaa omaan maailmaansa ja asettaa sen
samankaltaiselle asemalle mielessdan muiden samankaltaisten asioiden kanssa. Yritys voi tehda
toimia, joilla edesautetaan asiakkaita luomaan niitéa mielikuvia, jollaisia yritys itsestdan haluaa heilla

olevan. Tata kutsutaan brandin tietoiseksi kehittamiseksi. (Ruokolainen 2020, 19.)

Asiakkaita kiinnostavat arvot brandin taustalla, mita yritys edustaa ja mika on naiden arvojen
tarkoitus. Tallaisessa tilanteessa brandin oleellisuus korostuu entistd enemman (Ruokolainen
2020, 20).

Ruokolaisen mukaan (2020,36) asiakas koostaa brandimielikuvaa paassaan jokaisella kerralla,
kun han etsii tietoa yrityksesta tai kayttaa yrityksen tuotteita tai palveluita. Téman vuoksi olisikin
aarimmaisen tarkeaa, etta kaikki kosketuspisteet viestivat asiakkaalle samoja asioita, jotta

mielikuva brandista olisi yhtenainen.

Ruokolaisen mukaan asiakkaan kaikenlaiset kohtaamiset yrityksen kanssa auttavat asiakasta
rakentamaan brandia asiakkaan paassa, ja ndiden kohtaamisten summa on brandimielikuva. Tata
mielikuvaa asiakas vertaa kilpailijoihin ja tekee ostopaatokset sen pohjalta. (Ruokolainen 2020,
36-37.)

2.1 Mielikuvat

Mielikuvat rakentuvat asiakkaan paan sisalla ulkoisten tekijdiden summana: mita asiakas nakee

yrityksestd, mita asiakas kuulee yrityksesta ja miten asiakas kokee yrityksen. Mielikuviin voidaan



vaikuttaa yrityksen sisalta pain tekemalla tarvittavia toimia ja viestimalla oikealla tavalla, mika tukee

haluttua mielikuvaa.

Liukkonen (2020,175) puhuu mielikuvien luomisesta ja merkityksellisyyden myymisesta.
Markkinoinnissa on usein kyse muustakin kuin yksittaisesta tuotteesta. Siina voi olla kyse
mielikuvien rakentamisesta, jonkin merkityksellisen myymisesta tai jonkinlaisen tarpeen
tyydyttamisestd.  Sushibar+Wine-ravintolan kohdalla vastuullisuudesta on tehty merkityksellinen

tekija, jolla on nykyisessa toimintaymparistossa suuri vaikutus.

Liukkonen (2020, 176) kertoo kirjassaan, ettd mielikuvien tai mielikuvan muokkaaminen voidaan
vaiheistaa neljaan eri osioon. Ensimmaisessa vaiheessa selvitetdan mita mielikuvia kuluttajilla on
tuotteesta tai palvelusta, mita hyvaa tai huonoa siihen liittyy, mika yleinen mielipide tuotteesta

palvelusta on tai millaisia ajatuksia tuote tai palvelu herattaa?

Toisena vaiheena Liukkonen kertoo (2020, 176) tavoitemielikuvien hahmottelusta. Millaisena
asiakkaiden halutaan kyseinen tuote tai palvelu koettavan. Kolmas vaihe mielikuviin vaikutettaessa
on niiden toimien maarittely, joilla tuotteen tai palvelun mielikuva asiakkaiden mielessa

realisoidaan tavoitellun mielikuvan suuntaan.

Neljantend vaiheena on tulosten seuranta. Tassa vaiheessa tehdaan esimerkiksi tutkimus ja
analysoidaan sen tuloksia ja tehdaan tarvittavat toimet naiden mielikuvien saavuttamiseksi
(Liukkonen 2020, 177).

Sushibar+Wine on aloittanut prosessin tdaman opinnaytetydn toimeksiannon kautta, ensin
tutkimalla asiakkaiden nykyista brandimielikuvaa yritysesta. Opinnaytetydsta saatujen tulosten
perusteella yritys voi alkaa tekemaan parhaaksi katsomiaan toimenpiteita halutun brandimielikuvan

luomiseksi tai yllapitdmiseksi.

2.2 Mielikuvien vaikutukset kohderyhman ostokayttaytymiseen

Sushibar+Wine-ravintoloiden paakohderyhmana on 25-34-vuotiaat Helsingin kantakaupungissa ja
keskustassa asuvat keskimaaraista korkeammin koulutetut naispuoliset henkilot (Sushibar+Wine
2022). Kohderyhma mielessa Sushibar+Wine harjoittaa liikketoimintaansa ja markkinoi
kohderyhmalle sopivalla tavalla eri kanavissa. Nain yritys pyrkii vaikuttamaan positiivisesti

kohderyhman mielikuviin yrityksesta, sen palveluista ja ravintoloista.

Mielikuvilla on suuri merkitys asiakkaan ostokayttaytymiseen erilaisten palveluntarjoajien liikkeissa,

internet-sivuilla tai ravintoloissa. Mielikuvien perusteella kuluttaja tekee paatdksen ostaako



tuotteen vai ei. Mielikuvien rakentumiseen voi vaikuttaa ika, sukupuoli ja sosioekonominen asema.
Siten keski-ikainen mies ei valttamatta muodosta samoja mielikuvia ja tunteita samasta tuotteesta

kuin nuori nainen voi tuotteesta vastaavasti muodostaa (Moilanen 2022).

Mielikuviin vaikuttaa myos useat seikat, joita ihminen itse ei valttdmatta edes itse tunnista tai
huomaa. Tunneperaisten paatdsten tekeminen on usein ihmiselle itselleen alitajuista. Suosittelut,
muistot, asenteet tai uskomukset voivat vaikuttaa ostopaatokseen, jos asiakkaalla ei ole

aikaisempaa tuntemusta aiheesta tai tuotteesta (Moilanen 2022).

Ulkoisia tekijoita, jotka vaikuttavat ostopaatdékseen on monia. Naita ovat esimerkiksi brandi,
tuotteen tai palvelun ominaisuudet, tuotteen tai palvelun hinta ja kuinka sitd on markkinoitu. Iso osa
asiakkaista on uskollisia brandeille jollain tavalla. Brandi luo mielikuvan tuotteesta tai palvelusta

asiakkaalle, mink& pohjalta ostopaatds tehdaan (Moilanen 2022).

Suosituksilla on suuri vaikutus ostopaatdoksen tekoon, riippumatta siita, tuleeko suositus
asiantuntijalta tai ystavalta. Palvelut tai tuotteet eivat itse osaa pitdd danta itsestaan, jolloin
"puskaradio” on tarkedssa roolissa. Eli asiakkaat keskendan puhuvat palvelusta tai tuotteesta ja

tata kautta tietoisuus tuotteesta, palvelusta tai brandista leviaa (Moilanen 2022).

Sushibar+Wine-ravintola on luottanut tallaiseen asiakkaalta asiakkaalle -markkinointiin useamman
vuoden. Yritys on luottanut siihen, ettd tuote on yksikertaisesti niin hyva, ettd ihmiset puhuvat siita
toisilleen ja nain lisdavat brandin tunnettuutta ja suosiota. Vasta viime vuosina, kun yritys on
laajentanut toimintaansa vahvasti, on alettu aiempaa enemman kiinnittdmaan huomiota

markkinointiin sen perinteisessa muodossa.
2.3 Brandi ja sen rakentaminen

Olins puhuu teoksessaan On Brand (73, 2003) brandin luomisesta ja sen yllapidon tarkeydesta.
Hanen mukaansa brandays pahkindnkuoressa on luottamussuhteen luomista ja lupausten
pitamista. Kaikki mita yritys tekee, tulisi vahvistaa jo olemassa olevaa brandia entisestaan (Olins
2003, 73).

Paallepain brandays voi nayttaa helpolta ja yksinkertaiselta. Valitaan kivoja vareja, sopivia muotoja
ja osuva sisaltd, mutta todellisuudessa se pitaa sisallaan aarimmaisen paljon pienia yksityiskohtia,
jotka on mietitty tarkasti (Olins 2003, 73).

Sushibar+Wine-ravintola on rakentanut omaa brandiaan vuodesta 2009 lahtien (Fonecta 2022).
Yrityksen tunnusomaisia piirteitd ovat ravintoloiden visuaalinen ilme seka brandiin olennaisena

osana kuuluva hyvin kuratoitu viinivalikoima. Yrityksen ruokatuote on pysynyt samana alusta asti.



Asiakkaalle on nain syntynyt mielikuva siita, etta ravintolassa tarjotaan samaa tuttua, herkullista ja

turvallista ruokaa. Asiakkaalle on siis syntynyt luottamussuhde Sushibar+Wine-ravintolan kanssa.



3 Vastuullisuus ravintola-alalla

Yritysten toimintaa nykypaivana ohjaa vahvasti vastuullisuus ja yritysvastuu. Yritykset haluavat olla
vastuullisia kaikilla osa-alueilla, joilla he toimivat. Vastuullinen toiminta nakyy myos yrityksen

tuloslaskelmassa usein positiivisena. (Liappis, Pentikainen, Vanhala, 2019, 34.)

Yrityselamassa vastuullisuus on jaettu kolmeen osa-alueeseen: taloudelliseen, sosiaaliseen seka
ekologiseen vastuullisuuteen. Naiden kolmen osa-alueen kokonaisuus ja siita oikein viestiminen
asiakkaille muodostaa yrityksen vastuullisuusmielikuvan. (Liappis, Pentikdinen, Vanhakari, 2019,
8-9.)

Yritykset voivat erikseen ottaa kayttdoon myds vastuullisuusohjelmia, jotka ovat kolmansien
osapuolten tekemia riippumattomia auditointeja, joissa tarkastellaan yrityksen toimintaa kyseisen
vastuullisuusohjelman puitteissa. Auditoinnin onnistuessa saa yritys kayttaa

vastuullisuusohjelmasta kertovaa logoa esimerkiksi mainonnassaan.
3.1 Taloudellinen vastuullisuus

Ensimmaisena kasittelemme taloudellisen vastuun. Yksinkertaistettuna silla tarkoitetaan yrityksen
vastuuta toimia kannattavasti ja pitkajanteisesti, noudattaa lakeja, toimia yhteiskunnan kannalta

hyvaksyttavasti ja pitaa yrityksen tulevaisuus mielessa (Liappis ym. 2019, 72).

Taloudelliseen vastuullisuuteen kuuluu olennaisesti se, minkalaisia vaikutuksia yrityksen
toiminnalla on yhteiskunnan ja sidosryhmien kannalta. Yrityksen tulisi kohdella tyontekijoitaan ja
alihankkijoita oikeudenmukaisesti ja tasavertaisesti. Yrityksen tulee myos hoitaa verotukselliset
asiat vastuullisesti seka tehda toimia estaakseen korruptiota. Yrityksen tulee huomioida myds oma
roolinsa vallankayttajana ja pyrkia toimimaan vastuullisesti ja estaa esimerkiksi harmaata taloutta
(Liappis ym. 2019,74).

3.2 Ekologinen vastuullisuus

Perustuslaissa (731/1999) on saadetty, etta vastuu luonnosta, elinymparistoista ja niiden
monimuotoisuudesta kuuluu kaikille. Lainsdadanndssa on tarkennettu yritysten ymparistdvastuita
ja -velvoitteita. Lainsaataja on asettanut ymparistdvastuulle perustan, joka yritysten on vahintaan

saavutettava (Liappis ym. 2019,99).

Suuremmassa kuvassa lainsaataja ei kuitenkaan ole ainoa, joka tasta on kiinnostunut. Useat muut
sidosryhmat, kuten asiakkaat ja yhteistydkumppanit asettavat odotuksia ja velvoitteita yritykselle ja

sen toiminnalle. (Liappis ym. 2019, 99.)



Yrityksen ekologinen vastuullisuus peilautuu usein myoés yrityksen omistajien omien moraali- ja
etiikkakasitysten pohjalta. Nain ollen samalla alalla toimivien yritysten kasitykset ekologisesta
vastuullisuudesta voivat olla hyvinkin erilaiset riippuen tuotteista, palveluista ja

toimintaymparistosta (Liappis ym. 2019, 99).

Ekologista vastuullisuutta on selitetty eri tavoin eri Iahteissa. Ymparistdoikeudessa ekologinen
vastuullisuus on yrittgjien ja kiinteistdjen omistajien tai haltijoiden kaikenkattavaa vastuunkantoa ja

ympardivan luonnon huomioimista (Liappis ym. 2019, 99).

Sushibar+Wine-ravintolalle ekologinen vastuullisuus on nakyvimpana osana brandimielikuvaa.
Yritys pyrkii toimimaan vastuullisesti ymparisto ja eldimet huomioiden. Sidosryhmien, kuten
asiakkaiden, odotukset vastuullisuuden osalta ovat nykyisin korkeat. Sushibar+Wine-ravintolan
kohderyhman kulutustottumuksien voidaan olettaa olevan vastuullisia ja siten he todennakoisesti

odottavat samaa yrityksilta, joiden palveluja he kayttavat.

Ekologinen vastuullisuus yrityksen kohdalla alkaa siind kohdassa, kun lainsaatajan puolelta
vaadittu vahimmaistaso on tavoitettu ja yritys alkaa tekemaan itsenaisesti vapaaehtoisia tehtavia
luonnonsuojelun, luonnonvarojen liiallisen kaytdn tai ymparistén tuhoamisen estamiseksi. (Liappis
ym. 2019, 101)

Maapallon luonnonvaroja kaytetaan likkaa ja voidaan puhua ylikulutuksesta. Yritykset ovat
suuressa roolissa nayttdessa oikeaa tieta kuluttajille. Yritysten on paljon helpompi ja nopeampi
vaikuttaa ja ohjailla kulutusta kestdvammille urille verrattuna lainsaatajien hitauteen uusien

ymparistda huomioivien lakien sdatamisen osalta (Liappis ym. 2019, 100).

Sushibar+Wine-ravintola voi siis ohjata ihmisia vihreampiin valintoihin omalla toiminnallaan, ja néin

vaikuttaa suoraan ympariston hyvinvointiin ravintoloiden vaikutusalueella.
3.3 Sosiaalinen vastuullisuus

Ihmiset ovat kaikenlaisen yritystoiminnan Iahtokohta. Yrityksissa tuotetaan palveluita tai tuotteita
ihmisten iloksi ja tarpeeseen. Sosiaalinen vastuullisuus tarkoittaa yrityksen toiminnan vaikutuksia
yksildodn, esimerkiksi tydntekijaan ja vastuunkantoa niista vaikutuksista. Suurin vastuu yrityksella
on sidosryhmien, kuten tydntekijoiden ja asiakkaiden kohtelussa. Kaiken ytimessa on

yksinkertainen ajatus; ihmisten huomioiminen, arvostus ja hyva kohtelu (Liappis ym. 2019, 128).

Ihmisoikeudet ovat olleet pohjana sosiaalisen vastuullisuuden kehityksessa ja niiden vaikutus
vahvistuu entisestaan. Ihmisoikeudet ovat myos vaikuttaneet sijoittamiseen, pyritdan tekemaan

vastuullisia sijoituksia. Kuluttajat arvioivatkin liiketoiminnanharjoittajia yhd enemman sosiaalisen
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vastuullisuuden ja ihmisoikeusvastuun toteutumisen kannalta. Yrityksessa, joka haluaa toimia
vastuullisesti, tulisikin ensin ymmartaa ja sisaistaa tarkasti ihmisoikeusvastuun sisalto, jonka kautta
maarittyy sosiaalisen vastuullisuuden vahimmaistasot, eli sosiaalisen vastuullisuuden perusta
(Liappis ym. 2019, 129).

Yrityksen sosiaalinen vastuullisuus rakentuu siis vastuullisuuden pohjana olevasta
ihmisoikeusvastuusta seka sita tukevista elementeista, kuten tavasta kohdella tyontekij6ita ja muita

sidosryhmia (Liappis ym. 2019, 136)

Sushibar+Wine -ravintoloissa sosiaalinen vastuullisuus nékyy esimerkiksi taiteessa, jota
ravintoloihin on valittu seinille. Sen sijaan, etta olisi valittu valmiita teoksia esimerkiksi Ikeasta, on
ravintoloihin valittu teoksia toistaiseksi véhemman tunnetuilta taiteilijoilta ja nain tarjottu heille
paikka, jossa esitella ja kaupata teoksiaan. Teokset ja taiteilijat ovat vaihtuvia, jolloin tarjotaan
suuremmalle joukolle taiteilijoita mahdollisuus tehda itsensa nakyvammaksi. Ainostaan Kallion
toimipisteen seinia koristavat jo tunnettujen taiteilijoiden kuten Linda Linkon ja Tuukka

Tammisaaren tekemat teokset.
3.4 Vastuulliset brandivalinnat ravintolassa

Ruokolaisen (2020, 134) mukaan yrityksia ja ihmisia voi helposti rinnastaa: molemmilla on
identiteetti, joka on uniikki. Ihmisilld on uniikit sormenjaljet, tuoksu, persoona ja aani. Yrityksilla
nama samat asiat voivat tarkoittaa esimerkiksi omaleimaista fonttia, vareja tai muuten visuaalisen
ilmeen luonnetta. Nama asiat yhdessa luovat yritysidentiteetin. Tietoisesti hyvaksikaytettyna nailla

voidaan viestia kuluttajille yrityksen merkityksellisia asioita, kuten arvoja.

Sushibar+Wine-ravintolan yritysidentiteetin osana voidaan pitaa ravintoloiden visuaalista iimetta
seka sisustusta. Ravintoloihin on valikoitunut tunnettuja suomalaisia brandeja, joiden kanssa yritys
on tehnyt yhteisty6td ensimmaisen ravintolan avaamisesta lahtien. Brandeihin lukeutuu littala,
Marimekko ja Artek. Kaikki naitad brandeja, Sushibar+Wine mukaan luettuna, yhdistaa

vastuullisuus, kotimaisuus ja edellakavijyys.
3.5 Vastuullisuusohjelmat ravintolassa

Vastuullisuutta voidaan yllapitaa seka yrityksen omien tekemisten esimerkiksi hyvantekevaisyyden,
ettd paivittdisten toimintojen puolesta, mutta vastuullisuutta voi myds tarkkailla ja yllapitaa yrityksen
ulkopuolelta erilaisin vastuullisuusohjelmin. Sushibar+Wine -ravintoloissa on kaytdssa useita eri

vastuullisuusohjelmia.
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Ruuan alkuperaan ja sen hankintaan ovat keskittyneet ASC- ja MSC-sertifikaatit. Nama sertifikaatit
ovat merkki siita, etta ravintolassa kaytetty kala on vastuullisesti ja eettisesti pyydettya seka

samalla on huolehdittu kalakantojen saantelysta ja valtetty liikakalastusta. (Bureau Veritas 2022)

Naiden sertifikaattien avulla voidaan myods vaikuttaa kuluttajien mielikuviin ravintolasta positiiviseen
suuntaan. Ravintolan toiminnan ymparistovaikutusten sertifikaatti on Ekokompassi. Se on
vastuullisuusohjelma, jonka avulla yritys kartoittaa omat ymparistdvaikutuksensa ja tekee

suunnitelman niiden keventamiseksi seka toteuttaa suunnitelman (Ekokompassi 2022).

Sertifikaatti kertoo kuluttajalle, ettd yrityksessa toimitaan vihreiden arvojen mukaisesti, eettisesti ja
kestavasti. Sertifikaatti on myds merkki ravintolan kokonaisvaltaisesta vihreasta toiminnasta.
Ravintoloissa tarkkaillaan havikin maaraa, kierratysta ja ekologista toimimista. Vaatimukset tdhan
sertifikaattiin ovat tiukat ja ndiden vaatimusten tayttymistd mitataan kolmannen osapuolen
toimesta. Sertifikaatit ovat kolme vuotta voimassa, ja maaraajan umpeuduttua tehdaan yrityksessa

uudelleenarviointi tarkkailun kohteena olevista asioista (Ekokompassi 2022).

Ruokamatkailustrategia (Adamsson, Havas, 2020) korostaa ravintoloiden toiminnan ja ruuan
olevan osa tarinankerrontaa nykypaivana. Tarinankerronta on tuttua matkailualan puolelta, jossa
sitd on kaytetty hyvaksi yritysten toiminnan kehittdmisen yhtena osana seka tukemassa sité. Se on
heidan mielestaan yleistymassa myds ruokatuotteisiin ja ravintoloihin. Esimerkiksi paastoistaan,
jatteistédan ja ymparistdstaan huolehtiva yritys tai esimerkiksi ravintola, omalta osaltaan parantaa

[&hialueen hyvinvointia.

Tallaisesta esimerkki on Sushibar+Wine-ravintolat, jotka omalla toiminnallaan ja tarinallaan

edistavat ekologisuutta ja kestavaa kehitysta Helsingin keskustassa.
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4 Empiirinen tutkimus

Tassa osassa opinnaytetyota kasitellaan tutkimusta, sen toteutusta ja kaytettyja menetelmia.
Tassa opinnaytetydssa laaditaan brandimielikuvatutkimus Sushibar+Wine-ravintolalle. Tutkittavana
kohteena on asiakkaiden mielikuvat Sushibar+Wine-ravintolasta seka erityisesti asiakkaiden

mielikuva vastuullisuudesta.

Tama opinnaytetyd kasittelee mielikuvia, niiden vaikutuksia ostokayttaytymiseen,
vastuullisuusmielikuvaa, brandeja vastuullisuusmielikuvan tukena seka ymparistosertifikaattien

vaikutusta ostokayttaytymiseen kohderyhman keskuudessa.
4.1 Tutkimusotteen kuvaus

Tutkimus tehtiin kvantitatiivisena eli maarallisena tutkimuksena. Nain tutkimuksen tuloksiin saatiin
vastauksia mahdollisimman laajalla kulmalla erilaisilta asiakkailta. Vastaajat jaettiin omiin
segmentteihinsa, jos vastauksissa huomataan suuria eroja ryhmien valilla. Talla tavalla vastauksia
on helpompi vertailla keskenaan. Jos tutkimus olisi tehty kvantitatiivisena, eli haastattelujen avulla
olisi olemassa mahdollisuus, ettd haastatteluun valitut vastaajat olisivat kaikki samaa mielta

kysymyksissa, eika vastaukset olisi talloin yleistettavissa.
4.2 Tutkimusmenetelman valinta

Tutkimusmenetelmaksi valittiin kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus. Menetelman valintaan
vaikutti laaja vastaajajoukko. Ojasalon ja kumppaneiden mukaan, mita enemman kyselyyn
saadaan vastauksia, on tulokset luotettavampia ja helpommin yleistettavissa (Ojasalo, Moilanen,
Ritalahti 2014, 121).

Kutsu tutkimukseen jaettiin Sushibar+Wine -ravintoloiden sosiaalisen median kanavissa
Instagramissa, Facebookissa ja Linkedinissa. Talla tavalla varmistettiin, etta tutkimus saavuttaa
tarkeimman asiakassegmentin. Vastauksia tutkimukseen tuli myoés muilta kuin paakohderyhmalta,
jolloin saamme arvokasta tietoa myds heidan mielikuvistaan yritysta kohtaan. Kyselyyn oli myds
mahdollista osallistua ravintoloissa olevien QR-koodien avulla. QR-koodi johdatti vastaajan

suoraan kyselylomakkeelle.

Sushibar+Wine-ravintolalla on sosiaalisen median eri kanavissa yli 10 000 seuraajaa. Kaytin
sosiaalisen median eri kanavia hyvakseni, kun tutkimus Iahti kuluttajille vastattavaksi. Nain

saadaan kerattya suurempi maara vastauksia helpoiten.

Maarallisen tutkimuksen avulla saadaan myds dataa paakohderyhman ulkopuolelta, jolloin voidaan

vertailla vastauksia eri kohderyhmien valilla ja ndin saadaan vastausten mahdollinen hajonta esiin,
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jos merkittdvaa hajontaa sattuu 16ytymaan (Vilkka. 13—-14.). Paakohderyhman ja muiden vastaajien

mielikuvat saattavat poiketa toisistaan.

Tutkittavana on yrityksen brandimielikuva, eli mitd laajemmin saadaan vastauksia kyselyyn, sita
luotettavampia on myos tutkimuksen tulokset ja helpommin yleistettavissa. Talldin myds

johtopaatosten teko on suoraviivaista seka tuloksia voidaan pitaa luotettavina.

Tahan kyseiseen tutkimukseen olisi voinut kayttad menetelmana myods kvalitatiivista
tutkimusmenetelmaa. Talldin vastauksia olisi saatu murto-osalta kohderyhmaa, eika niita olisi
voinut yleistaa koko Sushibar+Wine-ravintolan asiakaskunnan mielikuviksi. Mitd enemman
kvantitatiivinen kysely keraa vastaajia, sita luotettavampi tutkimuksesta myos tulee. Tutkimuksen
luotettavuuteen vaikuttaa myos tutkijan riippumattomuus ja kysymysten oikeanlainen muotoilu.
Laajalla vastaajajoukolla vastaukset myos tuottavat hajontaa, joka kasvattaa tutkimuksen

mielenkiintoa lukijassa ja toimeksiantajassa ja kasvattaa vastauksen kirjoa.
4.3 Kyselytutkimuksen toteuttaminen

Kyselylomake on suunniteltu Webropol-ohjelmalla niin, etta siihen vastaaminen olisi helppoa ja
vaivatonta. Kysymyksia on yhteensa 20 kappaletta ja ne on pyritty pitdmaan suljettuina, el
vastausvaihtoehdot 16ytyvat lomakkeelta. Kysymyksissa on kohtia, joihin vastaajan on annettu
laittaa muita vaihtoehtoja, jos jo olemassa olevista vaihtoehdoista ei 16ydy sopivaa. Lomakkeella
on yksi avoin kysymys, johon vastaajilta pyydetdan omasanaista kuvailua Sushibar+Wine-
ravintolaa ja ravintolasta herdavia mielikuvia kohtaan. Kyselylomake on anonyymi, ellei vastaaja
halua osallistua lahjakorttien arvontaan. Tietoja kasitellaan tietosuoja-asetus huomioiden, eika

tietoja tallenneta tulevaa kaytt6a varten, ellei vastaaja anna tahan lupaa erikseen kyselomakkeella.

Kysymykset koskevat kuluttajien kdymista ravintoloissa yleisesti, take away -sushin tilaamista,
asioimista Sushibar+Wine-ravintoloissa, toimeksiantajayrityksen brandimielikuvaa seka
vastuullisuusmielikuvaa. Lomakkeen alussa selvitetdan vastaajien demografisia tekijoita, kuten ika,
sukupuoli, koulutusaste ja asuinkaupunki. Naiden tietojen avulla voimme jakaa vastaajat

paakohderyhmaan ja vertailtavaan ryhmaan, niiden kysymyksien osalta, missa eroavaisuuksia

[Oytyy.

Kysymyksia on yhteensa 20 kappaletta, ja ne ovat kokoelma monivalintakysymyksia, joiden
joukosta 16ytyy myds viisi avointa kysymysta. Kysymyksissa on hyddynnetty Likertin asteikkoa 4-

portaisena.

Asteikon perusideana on, ettad keskikohdasta Iahtien mielipiteet voimistuvat sitd mukaa, kun

numerot kasvavat tai pienenevat (Vilkka 2007,46).
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Talloin vastauksista saadaan muodostettua kuvaajia analysointiohjelman avulla, jolloin tutkimuksen

tulokset ovat helpommin luettavissa ja analysoitavissa.
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5 Tutkimustulosten esittely

Tassa luvussa kasitelldaan kyselytutkimuksen tuloksia ja analysoidaan niita.

Kyselytutkimukseen vastasi yhteensa 384 henkil6a ja vastauksia kerattiin eri sosiaalisten
medioiden alustojen avulla seka ravintoloihin printattujen QR-koodien avulla. Tutkimus oli auki

vastaajille 14 paivaa, 6.-19.2.2023 valisena aikana.

Tutkimuksen analysointivaiheessa tehtiin tuloksista ristiintaulukointeja, joilla selvitettiin
kohderyhman ja kohderyhmaan kuulumattomien henkildiden mielipiteiden ja mielikuvien
eroavaisuuksia. Vastaukset eivat juuri eronneet toisistaan, minka takia analyyseissa on mukana

koko vastaajajoukko.

Tutkimuksen tuloksia analysoidaan siina jarjestyksessa kuin ne tutkimuksessa olivat vastattavana.
Alussa kyselylomakkeella selvitettiin vastaajien demografisia tietoja, kuten sukupuolta, ikaa ja
koulutustaustaa. Perustietojen jalkeen kysyttiin sanoja, joita vastaaja yhdistaa Sushibar+Wine-
ravintolan brandiin. Mielikuviin keskittyva kysymys kohdistettiin tdhan kohtaa kyselya, ettei

tutkimuksen tulevat kysymykset ohjaile vastaajan mielikuvia.

Mielikuviin liittyvien kysymyksien jalkeen analysoin asiakkaiden ravintoloissa asioimista ja take
away -sushin tilaamista, seka niihin liittyvia mielikuvia. Kyselylomakkeen loppuosa keskittyy

asiakkaiden mielikuviin Sushibar+Wine-ravintolasta.
5.1 Demografiset tekijat

Kysymys 1. Sukupuoli

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
Nainen 78%
Mies 21%
JokKu muu

Kuva 1. Vastaajien sukupuolijakauma.

80%
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Kyselylomakkeeseen vastattiin yhteensd 384 kertaa. Vastaajista 80 henkiléa, eli noin viidennes oli

miehia tai muunsukupuolisia. Loput noin 300 vastaajaa olivat naisia, eli noin nelja viidesosaa.
Kysymys 2. Kyselyn vastaajien ikdjakauma

Taulukko 1, Ikdjakauma.

Minimiarvo | Maksimiarvo | Keskiarvo | Mediaani | Keskihajonta

vuotta 16 66 32 30 8

Vastaajien ikdjakauma on teini-ikaisesta elakelaiseen, mutta vastaajien ikdjakauman keskiarvo 32
ja mediaani 30 ovat hyvin [&hella tosiaan, eli kyselylomakkeen vastaajat osuvat hyvin

Sushibar+Wine-ravintolan kohderyhmaan.

Kysymys 3. vastaajan asuinkaupunki

0% 5% 10%  15%  20%  25%  30%  35%  40%  45%  50%  55%  60% = 65% 70%
Helsinki 68%
Espoo 14%
Vantaa 4%

Kuva 2, vastaajien jakauma asuinkaupungin mukaan.

Kyselylomakkeen vastaajien asuinkaupungit jakautuivat pagkaupunkiseudun suurien kaupunkien
kesken. Helsingista vastaajia oli ylivoimaisesti eniten. Espoossa ja Vantaalla asuvat muodostivat
yhdessa noin viidenneksen vastaajista. Loput 14 % vastaajista olivat Etela-Suomen isoista
kaupungeista kuten Kerava, Kirkkonummi, Jarvenpaa ja Lahti. Pohjoisimmat vastaajat olivat
Rovaniemelta. Vastauksia tuli myés Suomen rajojen ulkopuolelta Norjasta, Englannista ja

Tanskasta.
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Kysymys 4. vastaajan koulutustausta

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Peruskoulu

Lukio/Ammattikoulu

Korkeakoulututkinto

Ylempi korkeakoulututkinto

Kuva 3, vastaajien koulutusjakauma.

Vastaajien koulutustausta on jakautunut suhteellisen tasaisesti kolmen vastausvaihtoehdon valille.
Hieman yli neljannes vastaajista (26 %) on suorittanut viimeisimpana tutkintonaan lukion tai
ammattikoulun. Loput vastaajista (74 %) olivat korkeakoulun- tai ylemman korkeakoulututkinnon
suorittaneita.

5.2 Ravintoloissa asiointi

Tassa osiossa kasittelen vastaajien ravintola- kayttaytymista, take away -sushin tilaamista seka

millaisia sanoja vastaaijilla tuli ensimmaisena mieleen Sushibar+Wine-ravintoloita ajatellessa.

Kysymys 5. Mitka kolme sanaa sinulle tulee ensimmaisena mieleen Sushibar+Wine-

ravintolasta?

Viidennessa kysymyksessa vastaajilta kysyttiin sanoja, jotka ensimmaisena tulevat mieleen, kun
he ajattelevat Sushibar+Wine-ravintolaa. Vastaukset on koottu sanapilviksi, joka visualisoi mieleen
tulleen sanan esiintymistiheyttd. Ensimmaisend, toisena ja kolmantena mieleen tulleet sanat on
koottu omiin sanapilviinsa. Eniten esiintyneet sanat on my6s koottu taulukkoon, josta selviaa,
kuinka usein tietty sana nousi esiin. Vastauksissa esiintyi samoja sanoja, mutta eri
tarkeysjarjestyksessa. Laatu ja laadukas esiintyivat useammin kuin muut. My6s sana kallis esiintyi

useammin kuin muut sanat.



Ensimmaisend kohderyhmalla mieleen tulleita sanoja olivat laatu, laadukas, sushi, herkullinen,

tuore ja hyva.

Taulukko 2. Ensimmaisena mieleen tulleita sanoja.

Laadukas 36
Laatu 31
Sushi 19
Herkullinen B
Tuecre 5
Hyva 5
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Kuva 4. Sanapilvi ensimmaisena mieleen tulleista sanoista.
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Toisena kohderyhmalle mieleen tulleita sanoja olivat laadukas, viini, kallis, maukas, raikas, tuore ja

maku.

Taulukko 3. Toisena mieleen tulleita sanoja.

Laadukas 12
Viini 10
Kallis 10

Maukas 8
Raikas 7
Tuore 7
Maku 7
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Kuva 4. Toisena mieleen tulleita sanoja.

Kolmantena kohderyhmalle mieleen tulleita sanoja olivat kallis, herkullinen, laadukas, viihtyisa,

tyylikds, maukas ja paras.
Taulukko 4. Kolmantena mieleen tulleita sanoja.

Kallis 10
Herkullinen 10
Laadukas
Viihtyisa
Tyylikas

Maukas
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Kysymys 6. Kuinka usein ruokailet sushiravintoloissa tai noudat take away -sushia?

\Vastaajien maara: 382

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55%

Kerran vuodessa tai harvemmin
Muutaman kerran vuodessa
Kuukausittain

Viikoittain

Péivittain

Kuva 6. Kuinka usein ruokailet sushiravintolassa tai noudat take away - sushia?

Kysymyksessa 6 tutkittiin kuinka usein vastaajat syévat sushia ravintolassa tai tilaavat take away -
sushia. Suurin osa vastaajista (53 %) vastasi sydvansa sushia kuukausittain. Alle viidennes (14 %)
vastaaja sanoi syovansa sushia viikoittain tai useammin. Vajaa kolmannes (29 %) vastaajista syo

sushia muutaman kerran vuodessa. Kerran vuodessa tai harvemmin sushia séivat vastaajista vain

noin 3 %.
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Kysymys 7. Missa seuraavista paakaupunkiseudun sushiravintoloista asioit mieluiten?

Vastaajien maara: 374

Keskiarvo

@ Mieluisin Toiseksi mieluisin [ ] 1eksi mieluisi

Kuva 7. Missa seuraavista pk-seudun sushiravintolasta asioit mieluiten.

Kysymyksessa 7 pyydettiin vastaajia valitsemaan itselleen mieluisimpia sushiravintoloita
annetuista vaihtoehdoista. Vaihtoehdot ovat Tripadvisorin (Tripadvisor 2023) paakaupunkiseudun

10 suosituinta sushiravintolaa tammikuussa 2023.

Vastaajien ylivoimaisena suosikkina oli Sushibar+Wine-ravintola, jonka valitsi kolme neljasta
mieluisimmaksi paikaksi asioida. Toiseksi mieluisimpana paikkana oli Oishi18 -ravintola. Sen valitsi

noin viidennes ihmisista mieluisimmaksi paikaksi.

Min Sushi valittiin mieluisimmaksi paikaksi kaikkein harvoiten, mutta kolmanneksi mieluisimpana
vaihtoehtona Min Sushi oli ylivoimainen. Ne ravintolat, jotka saivat vahan aania mieluisimpana

paikkana, saivat paljon aania kolmanneksi mieluisimpana paikkana.
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Kysymys 8. Mita haet ravintolakdynnilla omaan arkeesi?

vasiaajien maara: 384

Kesldarvo

Jokin muu, mika? (Vapaavalintainen) _ 28% _ 33
Juhlahetkiin nostetta . 12% 48% _ 32

Kiireisen arjen helppoutta - 24% 1% _ 3,0

Nopeutta - 35% 42% _ 26

Tybnantajan tukema lounas (lounasetu) _ 1% 17% _ 19

@ En lainkaan Hyvin vahidn Jonkin verran @ Erittdin paljon

Kuva 8. Mita haet ravintolakaynnilla omaan arkeesi.

Kysymyksessa 8 selvitettiin, millaisia asioita vastaajat hakevat arkeensa ravintoloissa asioimalla.
Kysymys oli monivalintakysymys. Lahes kaikki vastaajat ilmoittivat hakevansa piristysta arkeensa.
Juhlahetkiin nostetta haki I1ahes yhdeksan kymmenesta. Kiireisen arjen helppoutta haki kaksi
kolmesta. Nopeutta haki vastaajista hieman yli puolet. Tydnantajan kustantama lounas oli
kolmanneksen mielessa ravintolakdynneilla, mutta samaan aikaan yli puolet vastaajista oli sita

mielta, ettei silla ole lainkaan vaikutusta ravintolakaynnin kannalta.

Kysymys 9. Mita haet take away -sushia tilatessa omaan arkeesi?

Vastaajien maara: 283

Keskiarvo

Arjen piristysta . 14% 51% _ 3,2
Juhlahetkiin nostetta _ 35% 33% - 23
Tyonantajan tukema lounas (lounasetu) _ 1% 14% _ 1,8

@ En lainkaan Hyvin vahan Jonkin verran @ Erittain paljon

Kuva 9. Mita haet take away -sushia tilatessa omaan arkeesi.

Kysymyksessa 9 tutkittiin syita take away -sushin tilaamiselle. Kiireisen arjen helppous nousi
muiden vastausten ylapuolelle selkeasti, yli 90 % vastasi jonkin verran tai erittain paljon. Nopeus

oli seuraavaksi suosituin syy tilata take away- sushia, noin 90 % vastaajista piti sita jonkin verran
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tai erittain tarkedna. Juhlahetkiin nostetta haki vastaajista hieman alle puolet (43 %). Ty6antajan
tukema lounas oli tdssakin kysymyksessa hannilla, vain yksi neljasta (26 %) vastaajasta piti tata

tarkeana.

Kysymys 10. Kuinka merkityksellisia seuraavat asiat ovat sinulle ravintolaa valitessa?

Vastaajien maara: 383

Keskiarvo

Hinta 16% 70% _ 3,0

vasutisuss [ 17% 62% B -

Valikoiman laajuus l 31% 52% _ 2,8
@ Eilainkaan tarkea Melko merkitykseton Melko tarkea @ Erittain tarkea

Kuva 10. Kuinka merkityksellisia seuraavat asiat ovat ravintolaa valitessa.

Kysymyksessa 10 vastaajilta kysyttiin kuinka merkityksellisia erilaiset asiat ovat ravintolaa
valitessa. Lahes kaikille vastaajille palvelun (97 %) seka ruuan laatu (100 %) olivat erittain tai
melko tarkeita. Myos ravintolan viihtyvyys oli vastaajille (96 %) erittdin merkityksellinen asia.
Ravintolan sijainti, eettisyys, hinta ja vastuullisuus olivat suurimmalle osalle vastaajista melko
tarkeita tai erittain tarkeita seikkoja ravintolaa valitessa. Valikoiman laajuus oli vastaajille

merkityksettémin seikka.

Vastaajien oli mahdollista kertoa myos muista ravintolan valintaan vaikuttavista tekijdista. Naita
olivat asiakkaan tarpeiden huomioiminen, maku, vegaanivaihtoehtojen maara, erikoisruokavaliot,
word of mouth, rento ilmapiiri, terveellisyys, palvelun nopeus lounasaikaan, arvostelut,
kasvisvaihtoehtojen laatu, lasten huomioiminen, nakyvyys sosiaalisessa mediassa, maku,

kasvisvaihtoehdot, erilainen valikoima ja laatu muihin verrattuna seka vegaanitarjonta.
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Kysymys 11. Kuinka merkityksellisia seuraavat asiat ovat sinulle take away -sushia

tilatessa?
Vastaajien maara: 383

Keskiarvo

Eettisyys l 21% 5% _ 30

vasuutisus [ 2% 55% B

Valikoiman laajuus . 24% 51% _ 29

Paiveun izt [ 7% 8% T

@ Eilainkaan tarkea Melko merkitykseton Melko tarkea @ Erittain tarkea

Kuva 11. Kuinka merkityksellisia seuraavat asiat ovat sinulle take away -sushia tilatessa.

Kysymyksessa 11, vastaajilta tiedusteltiin kuinka merkityksellisia eri asiat ovat heille take away -
sushia tilatessa. Vastauksissa korostuu laadun (99 %) ja hinnan (92 %) merkityksellisyys
vastaajille. Eettisyys, vastuullisuus ja valikoiman laajuus (75 %) olivat merkityksellisia noin kolmelle
neljasta vastaajasta. Take away -sushia tilatessa sijainti oli merkityksellinen vain kahdelle kolmesta
(66 %).

Vapaavalintainen vastausvaihtoehto kerasi mm. seuraavia vastauksia: Hinta-laatusuhde, maku,
vegaanisten vaihtoehtojen maara, erikoisruokavalio, nopeus, terveellisyys, kasvisvaihtoehtojen

laatu, maku, kasvisvaihtoehdot, vegaanius.
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5.3 Mielikuva vastuullisuudesta

Tassa osiossa analysoidaan kyselytutkimuksen vastuullisuutta kasittelevia kysymyksia ja niiden

vastauksia.

Kysymys 12. Vegaanisten tai lakto-ovo-vegetaristen tuotteiden tarjonta tai saatavuus
vaikuttaa valitessani sushiravintolaa tai tilatessa take away -sushia.

Vastaajien maara: 380

0% 2% 4% 6% 2% 10% 12%  14% 16%  18%  20%  22%  24%  26% 28%  30% 32%  34%  36% 38% 40%  42%  44% 46%
Taysin en mielta
Eri mielta

Samaa mielta

Taysin samaa miela

Kuva 12. Vegaanisten tai lakto-ovo-vegataristen tuotteiden tarjonta tai saatavuus vaikuttaa

valitessani sushiravintolaa tai tilatessa take away -sushia.

Kysymyksessa 12 vastaaijilta kysyttiin vegaanisten tai lakto-ovo-vegetaristen tuotteiden tarjonnan
vaikutusta ravintolaa valitessa tai take away -sushia tilatessa. Kyselyyn vastaajista noin kolme
neljasta (74 %) oli taysin eri tai eri mieltd vaittdman kanssa. Kyselyyn vastaajista vain yksi neljasta

(26 %) piti vegaanisten tuotteiden saatavuutta tarkeana tekijana ravintolaa valitessa.

Kysymys 13. Kalan ja merenelavien alkuperan varmistavilla sertifikaateilla (ASC & MSC) on

vaikutusta valitessani sushiravintolaa.

Vastagjien maara: 381

0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14% 16% 18% 20% 22% 24% 26% 28% 30% 32% 34% 36% 38% 40% 42% 44% 46% 48% 50% 52% !
Taysin eri mielta
Eri mielta

Samaa mielta

Taysin samaa mielta

Kuva 13. Raaka-aineiden alkuperan varmistavat sertifikaatit ja niiden vaikutus ravintolan valintaan.

Kysymyksessa 13 tutkittiin vastaajien mielipidetta raaka-aineiden alkuperan varmistavien

sertifikaattien merkityksesta ravintolaa valitessa. Kyselyyn vastanneista noin kolme neljasta (73 %)
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oli vaitteen kanssa samaa tai taysin samaa mielta, ja he kokivat sen vaikuttavan ravintolan
valintaan. Vain yksi neljasta vastaajasta (27 %) oli eri mieltd, eivatka he koe sertifikaattien

vaikuttavan ravintolaa valitessa.

Kysymys 14. Ravintolan ympariston kuormituksen minimoimisesta kertovalla sertifikaatilla

(mm. Ekokompassi) on vaikutusta valitessani sushi-ravintolaa.

Vastaajien maara: 383

0% 2% 4% 6% 8%  10%  12%  14%  16%  18%  20%  22%  24%  26%  28%  30%  32%  34%  36%  38%  40%  42% 44%
Taysin en mielta 1%
Eri mielta 39%
Samaa mielta 43%
Taysin samaa mielta 7%

Kuva 14. Ymparist6 sertifikaatin vaikutus ravintolaa valitessa.

Kysymyksessa 14 vastaajilta tiedusteltiin ravintolan ymparistonkulutuksen minimoimisesta
kertovan sertifikaatin vaikutusta ravintolaa valitessa, ja vastaukset jakautuivat tasan puoliksi.
Puolet vastaajista oli sita mielta, etta sertifikaatilla on vaikutusta ravintolaa valitessa ja puolet

vastaajista oli sita mielta, ettei sertifikaatilla ole vaikutusta ravintolaa valitessa.
5.4 Brandivalinnat vastuullisuuden tukena & Sushibar+Wine-ravintolan brandi

Kyselytutkimuksen loppuosassa kasitelldan ravintoloissa kaytettyja brandivalintoja vastuullisuuden
tukena seka Sushibar+Wine-ravintolan brandia eri kanteilta vastaajien silmin. Naihin kysymyksiin
pyydettiin vastaamaan vain siitd tapauksessa, etta on kayttanyt Sushibar+Wine-ravintolan
palveluita viimeisen vuoden aikana, koska kysymykset kasittelivat ainoastaan Sushibar+Wine-

ravintolaa.
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Kysymys 15. Oletko asioinut tai kayttanyt Sushibar+Wine-ravintolan palveluita viimeisen

vuoden aikana?

Vastasjien maara: 384

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 5% 70% 5% 80% 85%

Kuva 15. Oletko asioinut Sushibar+Wine-ravintolassa viimeisen vuoden aikana.

Kysymyksessa 15 vastaajilta tiedusteltiin ovatko he asioineet tai kayttdneet Sushibar+Wine-
ravintolan palveluita viimeisen vuoden aikana. Hieman yli nelja viidesta (83 %) vastasi kylla ja
hieman alle yksi viidesta (17 %) vastasi kieltavasti. Kysymykset 16—20 esitettiin vain niille

vastaajille, jotka vastasivat "kylla” kysymykseen 15.

Kysymys 16. Sushibar+Wine -ravintoloiden sisustuksessa on kaytetty Artekin, Marimekon,

littalan ja Genelecin tuotteita. Millaisia mielikuvia ndma brandit sinussa herattavat?

Vastaajien maara: 384, valittujen vastausten lukumaara: 1124

Vastuullinen _
Nostalginen -
Eettinen -
Muu, mika? I
i

Vaatimaton

Kuva 16. Millaisia mielikuvia Artek, littala, Marimekko ja Genelec herattavat.

Kysymys 16, Sushibar+Wine -ravintoloiden sisustuksessa on kaytetty Artekin, Marimekon, littalan
ja Genelecin tuotteita ja vastaajilta kysyttiin millaisia mielikuvia nama brandit heissa herattavat.

Vastaajista kolme neljasta (76 %) piti brandeja tyylikkdana. Vastaajista reilulla kahdella kolmesta
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(71 %) kotimaisuus nousi paallimmaiseksi mielikuvaksi. Vastaajista kaksi kolmesta (60 %) vastasi
naiden herattavan mielikuvia ajattomuudesta. Yksi kolmesta (34 %) vastaajasta sanoi niiden
herattavan mielikuvia kestavyydesta. Vastaajista yksi neljasta (24 %) piti valittuja brandeja
arvokkaana. Ylellisia mielikuvia herasi vastaajista vain yhdelld kymmenesta (12 %). Vastaajista alle
yhdella kymmenesta (7 %) herasi brandeista vastuullisia mielikuvia. Alle yksi kymmenesta
vastaajasta oli sitd mielta ettd, brandit ovat nostalgisia (4 %) tai eettisia (3 %). Kysymyksessa ol
myds avoin vastausvaihtoehto ja vastauksissa nousi esimerkiksi seuraavia mielikuvia: yllatykseton,

tylsa, merkityksetdnta mika brandi, kotoisa, viihtyisa.

Kysymys 17. Kuinka hyvin seuraavat sanat kuvastavat kokemustasi Sushibar+Wine-

ravintolan asiakaspalvelusta?

Vastaajien maard 317

Keskiarvo

Laadukas I 41% 3.5

Ystavallinen 53% 3.4

3.3

Luotettava 63%

Aito 5% 67% 3.2

Valinpitamaton

@ Taysin eri mieltd Eri mieltd Samaa mielta @ Taysin samaa mieltd

27

9%

||
o

Kuva 17. Kuinka seuraavat sanat kuvastavat kokemustasi Sushibar+Wine-ravintolan

asiakaspalvelusta.

Kysymyksessa 17 tutkittiin asiakkaiden kokemuksia Sushibar+Wine-ravintolan asiakaspalvelusta.
Lahes kaikki (97-98 %) vastaajat pitivat asiakaspalvelua laadukkaana, ammattitaitoisena,
ystavallisena ja luotettavana. Tutkimukseen vastanneista valta osa (95 %) pitivat Sushibar+Wine-
ravintolan asiakaspalvelua aitona. Vastaajista noin nelja viidesta (79 %) pitivat asiakaspalvelua
persoonallisena. Nopeana asiakaspalvelua piti vastaajista kaksi kolmesta (69 %). Vastaajista vain
yksi kymmenesta (10 %) piti Sushibar+Wine-ravintolan asiakaspalvelua valinpitdmattémana.

Vastaajista vain murto-osa (3 %) piti Sushibar+Wine-ravintolan asiakaspalvelua téykeana.
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Kysymys 18. Kuinka hyvin seuraavat sanat kuvaavat mielikuvaasi Sushibar+Wine-
ravintolan brandista?

'Vastaajien maara: 317

Keskiarvo

Edellakavijz I 18% 53% _ 31

Kokelleva I 25% 53% _ 2,9

Jatkuvasti kehittyva I 24% 64% _ 2,8
@ Erittdin huonosti Melko huonosti Melko hyvin @ Erittdin hyvin

Kuva 18. Kuinka hyvin seuraavat sanat kuvaavat mielikuvaasi Sushibar+Wine-ravintolan brandista

kysymyksen vastaukset.

Kysymyksessa 18 vastaaijilta kysyttiin kuinka seuraavat sanat vastaavat asiakkaiden mielikuvia
Sushibar+Wine-ravintolan brandista. Kaikki vastaajat (100 %) olivat sitd mielta, ettd brandi on
laadukas. Vastaajista lahes kaikki (97-95 %) olivat sitd mieltd, etta brandi on luotettava,
vastuullinen ja eettinen. Vastaajista noin yhdeksan kymmenesta (85-89 %) piti Sushibar+Wine-
ravintolan brandia erottuvana ja kalliina. Kyselyyn vastanneista nelja viidesta (82 %) oli sita mielta,
ettéd Sushibar+Wine-ravintolan brandi on edellakavija. Kolme neljasta (74 %) vastaajasta piti
brandia kokeilevana ja jatkuvasti kehittyvana. Vastaajista vain murto-osa (5 %) piti

Sushibar+Winen -ravintolan brandia vanhanaikaisena.
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Kysymys 19. Suosittelisitko Sushibar+Wine-ravintolaa ystavillesi?

Vastaajien maard 314

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70%
Taysin eri mielta 4%
Eri mielta
Samaa mielta 25%
Taysin samaa mielta 70%

Kuva 19. Suosittelisitko Sushibar+Wine-ravintolaa ystavillesi.

Kysymys 19, oli vimeinen varsinainen kysymys ja se kasitteli vastaajien suositteluhalukkuutta
koskien Sushibar+Wine-ravintolaa. Kysymykseen vastanneista lahes kaikki (95 %) suosittelisivat
Sushibar+Wine-ravintolaa ystavilleen. Vain murto-osa vastanneista (5 %) ei suosittelisi

Sushibar+Wine-ravintolaa ystavilleen.
Kysymys 20, Avointa palautetta Sushibar+Wine-ravintolalle.

Kyselyn viimeisena kysymyksena oli mahdollisuus jattaa avointa palautetta ja viestia
Sushibar+Wine-ravintolalle. Vastaukset eivat ole olennaista tietoa tutkimuksen tulosten kannalta.

Kommentit on toimitettu toimeksiantajalle lahempaan tarkasteluun.
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6 Pohdinta

Tassa luvussa pohditaan kyselytutkimuksen tuloksia. Tutkimuksen tuloksien avulla
Sushibar+Wine-ravintola voi kehittaa toimintasuunnitelmaa. Tulevaisuudessa voidaan selvittaa,
miten asiakkaiden mielikuvat Sushibar+Wine-ravintolasta ovat muuttuneet mahdollisten

toimenpiteiden jalkeen.

Demograafiset tekijat

Kyselyyn vastanneista suurin osa (78 %) oli sukupuoleltaan naisia ja loput (18 %) miehia tai he
eivat halunneet kertoa sukupuoltaan. Vastaajien ikdjakauman keskiarvo oli 32 ja mediaani 30, eli
vastaajat sopivat hyvin yrityksen kohderyhmaan. Kaikista vastaajista suurin osa (87 %) asui
paakaupunkiseudulla. Koulutusasteen vastaus jakautui tasaisesti kolmelle vastausvaihtoehdolle
(Ammattikoulu, AMK ja ylempi AMK).

Kyselyyn vastanneista suurin osa siis sopii Sushibar+Wine-ravintolan kohderyhmaan, eli kysely
tavoitti oikeat kuluttajat kohderyhmaa ajatellen ja vastaajina toimivat Sushibar+Wine-ravintolan
oikeat asiakkaat. Vastaajista noin 80 % oli asioinut Sushibar+Wine-ravintolassa viimeisen vuoden

aikana.

Ravintoloissa asiointi

Vastaajien sushi-ravintoloissa asiointitiheys tai take away -sushin tilaamiseen liittyvat kysymykset
tuottivat toisistaan hyvin erilaisia vastauksia. Kuukausittain tai useammin sushia séi yli kaksi

kolmesta vastaajasta.

Paakaupunkiseudun sushi- ravintoloista suosituin vastaajien keskuudessa oli Sushibar+Wine-
ravintola. Toiseksi suosituin oli Wagoroco ja kolmanneksi suosituin vastaajien keskuudessa oli

Minsushi.

Vastaajista 1ahes kaikki hakivat ravintolakdynneilla arjen piristystd, nostetta juhlaan seka kiireisen

arjen helppoutta. Nopeutta omaan arkeen haki vain yksi kolmesta vastaajasta.

Vastausten perusteella take away-sushilla tavoitellaan eri asioita kuin varsinaisella
ravintolakaynnilla. Vastaajista noin yhdeksan kymmenesta haki nopeutta, piristysta arkeen ja
helppoutta kiireiseen arkeen. Juhlahetkiin nostetta haki yksi kolmesta vastaajasta. Vahiten
vastauksia kerasi tydnantajan tarjoama lounasetu, se oli merkityksellinen vain yhdelle viidesta

vastaajasta.

Vastaajilta kysyttiin kuinka merkityksellisia tietyt asiat ovat sushi-ravintolaa valitessa. Ruoan laatu,

palvelun laatu ja ravintolan viihtyisyys olivat kaikille vastaajille erittain merkityksellisia tekijoita.
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Ravintolan sijainti, eettisyys ja hinta olivat melko merkityksellisia vastaajille, noin kaksi kolmesta oli
tata mieltd. Ruoan hinta, ravintolan vastuullisuus ja valikoiman laajuus olivat noin kahdelle
kolmesta vastaajasta merkityksellisid. Vahiten merkitysta ravintolaa valitessa oli valikoiman

laajuudella.

Take away -sushia tilatessa eniten merkityksellisia asioita vastaajille olivat hinta ja laatu, l1ahes
kaikki olivat tatéd mielta. Eettisyys, vastuullisuus, valikoiman laajuus ja palvelun laatu olivat
merkityksellisia kahdelle kolmesta vastaajasta. Sijainnilla oli vahiten merkitysta take away-sushia

tilatessa.

Mielikuva vastuullisuudesta ja Sushibar+Wine-ravintolan brandista

Vastaajilta kysyttiin, onko vegaanisten tai lakto-ovo-vegetaristen tuotteiden tarjonnalla vaikutusta
ravintolaa valitessa tai take away -sushia tilatessa. Vain yksi kolmesta oli sitd mielta, etta nailla
vaihtoehdoilla on vaikutusta valintaa tehdessa. Suurimmalle osalle vastaajista vegaanisilla tai

lakto-ovo-vegetarisilla tuotteilla ei ollut merkitysta valintaa tehdessa.

ASC- ja MSC-sertifikaateilla oli suurempi merkitys sushi-ravintolan valinnassa, kuin vegaani tai
lakto-ovo-vegetaristen tuotteiden saatavuudella. Vain yksi viidesta (20 %) vastaajasta oli eri mielta

kysymyksen kanssa, eika kokenut sertifikaattien vaikuttavan ravintolan valintaan.

Ravintoloiden ymparistdnkuormituksen minimoimisesta kertovalla Ekokompassi-sertifikaatilla ol
merkitysta vain puolelle vastaajista. Puolet vastaajista oli sita mielta, ettei niilla ole merkitysta

ravintolaa valitessa.

Vastaajien kokemukset Sushibar+Wine-ravintolan asiakaspalvelusta olivat positiivisia. Ladhes kaikki
vastaajat pitivat asiakaspalvelua laadukkaana, ammattitaitoisena, ystavallisena, aitona,
luotettavana ja persoonallisena. Kaksi kolmesta vastaajasta piti asiakaspalvelua nopeana. Vain

alle yksi kymmenestéa vastaajasta piti asiakaspalvelua valinpitamattomana tai toykeana. ’

Sushibar+Wine-ravintolan brandista herasi vastaajilla paaosin positiivisia mielikuvia. Vastaajista
kaikki pitivat brandia laadukkaana. Lahes kaikki vastaajat pitivat brandia luotettavana,
vastuullisena ja eettisena. Yhdeksan kymmenesta vastaajasta piti brandia erottuvana, kalliina ja
edistyksellisind. Kolme neljasta vastaajasta piti brandia kokeilevana ja jatkuvasti kehittyvana.

Vanhanaikaisena Sushibar+Wine-ravintolan brandia piti vain yksi kahdestakymmenesta.

Yleinen mielipide Sushibar+Wine-ravintolan vastuullisuudesta ja brandimielikuvasta on laadukas.
Vastaajille vegaaniset tai lakto-ovo-vegetariset vaihtoehdot eivat olleet merkityksellisia. Sen sijaan
sertifikaateilla, jotka kertovat raaka-aineiden alkuperastd, vastuullisuudesta ja eettisyydesta, oli

suuri merkitys. Ympariston kuormituksen minimoimisesta kertovalla sertifikaatilla oli merkitysta vain
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puolelle vastaajista. Brandimielikuvasta vastaajien mielipiteet olivat yhtenevaiset. Brandia koetaan

luotettavana, laadukkaana, vastuullisena ja eettisena.

Brandivalinnat vastuullisuuden tukena

Sushibar+Wine -ravintoloiden sisustukseen ja astioihin on kaytetty ainoastaan suomalaisia
tunnettuja brandeja. Vastaajilta kysyttiin millaisia mielikuvia brandit Artek, Marimekko, Genelec ja
littala heissa herattavat. Kolme neljasta vastaajasta piti naita brandeja tyylikkaina ja kotimaisina.
Kaksi kolmesta vastaajasta piti niita ajattomina. Noin yksi kolmesta vastaajasta piti brandeja
kestavina ja arvokkaina. Yksi kymmenesta piti brandeja ylellisina. Alle yksi kymmenesta
vastaajasta piti brandeja nostalgisina, vaatimattomina, eettisina tai vastuullisina. Vastaajat eivat
yhdistaneet sisustuksen brandivalintoja vastuullisuuteen. Brandeja pidetaan tyylikkaana ja

kotimaisena, mutta vastuullisuus ei niista vastaajille heijastunut.

6.1 Johtopaitokset, kehittamisehdotukset ja jatkotutkimusehdotukset

Kokonaisuutena kyselytutkimuksen tulokset olivat positiivisia toimeksiantajan nakdkulmasta.
Sushibar+Wine-ravintolan tekemat toimet ja valinnat ovat vaikuttaneet positiivisesti
brandimielikuvaan tutkimuksen perusteella. Sushibar+Wine -ravintoloiden brandia pidetaan
luotettavana, laadukkaana ja kuluttajat pitavat tutkimuksen perusteella arvossa Sushibar+Wine -
brandin vastuullisuuden eteen tekemia toimia. Tutkimuksen perusteella Sushibar+Wine-ravintolat
on vakiinnuttanut oman asemansa paakaupunkiseudun sushi-ravintoloiden keskuudessa ja on
suurelle osalle kuluttajista ensimmainen vaihtoehto sushia syddessa. Vastaajat suosittelevat
mielelldan Sushibar+Wine-ravintolaa ystavilleen. Vastaajien silmin Sushibar+Wine-ravintola on
vetovoimainen yritys, jonka palveluita kuluttajat mielellaan kayttavat ja palaavat kayttamaan

uudestaan.

Kehittdmisehdotus liittyy toiseen tutkimuksen alaongelmista, eli siihen tukevatko ravintoloiden
sisustuksen brandivalinnat yrityksen vastuullisuusmielikuvaa. Kyselyyn vastanneiden mielikuvat
irtaimistosta olivat tyylikkaita ja kotimaisia, mutta vastuullisuus puuttui valtaosan vastaajien
mielikuvista. Sushibar+Wine-ravintola voisi tulevaisuudessa esimerkiksi kunnostaa jo olemassa
olevia kalusteita ja viestia tasta asiakkaille. Artek on brandind tunnettu aikaa ja kulutusta kestavien
tuotteiden valmistuksesta. Tallainen toiminta voisi mahdollisesti nostaa vastuullisuusmielikuvaa
kuluttajien mielissa. Toisena kehitysideana yritys voisi myds pitaa myyjaiset, jossa ravintoloiden
vanhaa irtaimistoa myydaan ja tuotot annetaan hyvantekevaisyyteen tai luonnonsuojeluun.
Vanhojen tavaroiden sailyttdminen varastoissa on yritykselle ylimaarainen menoera. Tallainen

toiminta voisi parantaa brandimielikuvaa entisestaan.
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Jatkotutkimusehdotuksena toimii tallainen brandimielikuvatutkimus uudelleen tehtynd muutaman
vuoden kuluttua. Yritys voi tdman ensimmaisen kyselytutkimuksen vastausten perusteella tehda
tarvittavia toimia, ja antaa uuden toimeksiannon opiskelijalle, joka voi tutkia toimien tuloksia ja

niiden tehokkuutta muutaman vuoden jalkeen.
6.2 Luotettavuuspohdinnat

Tutkimukseen osallistuneet vastaajat kerattiin eri sosiaalisen median alustojen kautta kuten
Instagram, Facebook, Linkedin, seka ravintoloihin sijoitettujen QR-koodien avulla, eli vastaajat
olivat jo valmiiksi Sushibar+Wine-ravintolan asiakkaita ja kohderyhmaa. Tutkimuksen tuloksia

voidaan siis pitaa luotettavina, koska ne ovat tulleet jo olemassa olevilta asiakkailta.

Kohderyhman ja muiden vastaajien vastaukset olivat linjassa toistensa kanssa. Vastauksissa
esiintyi prosenttiyksikdn heilahteluja pddkohderyhman ja muiden vastaajien valilla eli vastauksia
voidaan pitaa valtavirran mielipiteend. Toki kyselyyn vastanneet ovat jo valmiiksi yrityksen

asiakkaita, ja tama on voinut vaikuttaa joidenkin vastaajien vastauksiin.

Kyselyyn on ollut mahdollista vastata useamman kerran. Tutkimuksen toteuttajana en usko, etta
vilppia olisi vastauksissa tapahtuneen. Kyselylomake oli kohtalaisen pitk3, joten olettamus on, ettei

siihen valttamatta haluta useampaa kertaa vastata.

Vastauksia kertyi kiitettdva maara. Luotettavuuspohdinnassa on hyva ottaa huomioon myos
tutkimuksen toteuttajan ja toimeksiantajan valinen tydsuhde. Tutkimus on pyritty tekemaan
objektiivisesti, mutta uskon, ettd kyselylomake olisi saattanut olla erilainen, jos tutkimuksen tekija ei

olisi tydsuhteessa toimeksiantajaan.
6.3 Oman oppimisen arviointi

Opinnaytetyo oli ensimmainen tdman kokoluokan projekti, jonka toteutin itsenaisesti ja prosessi
opetti minulle monia uusia asioita ja tekniikoita. Tarkeimmat saamani opit koskevat oman
ajankayton hallintaa, tydn aikatauluttamista ja aikataulussa pysymista. Erityisesti opin, etta
aikataulu tulee tehda realistiseksi ja aikataulussa tulee huomioida myds muut asiat kuin pelkka

kasilla oleva projekti.

Opin kayttdmaan Webropol -ohjelmaa ja SPSS-analysointiohjelmaa prosessin aikana. Uskon, etta
naista kaikista taidoista on hyotya tydelamassa. Uskon myds, ettd opinnaytetydprosessissa
saamani oppi suurempien kokonaisuuksien hallinnasta hyddyttda minua tulevaisuudessa

tydeldamassa.
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Huomasin opinnaytety6ta tehdessa myods sen, ettd minulle saattaisi tulevaisuudessa sopia
esimerkiksi markkinointitutkimuksien teko tai ainakin niiden parissa tyoskentely. Asiakkaiden
mielikuvat ja mielipiteet vaikuttavat niin suuresti yrityksen toimintaan ja niihin voi helpoillakin
tavoilla vaikuttaa positiivisesti. Kaiken kaikkiaan olen ylpea aikaan saamastani tydsta ja toivon sen

tuottavan hyotya muille ihmisille ja erityisesti toimeksiantajayritykselle Sushibar+Winelle.
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Sushibar+Wine mielikuvatutkimus

Liite 1. Kyselylomake

Vastaajan taustatiedot
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1. Sukupuoli

O Mainen
O Mies
| O Joku muu
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3. Asuinkaupunki

O Helsinki
O Espoo
O Vantaa

() Kauniainen

() Kirkkonummmi
(O Sipoo

(O Porvao

() Lahti

O Jarvenpas

() Kerava

() Hyvinksa

() loku muu, miks?
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4, Koulutusaste

O Peruskoulu

() Lukio/Ammattikoulu

() Korkeakoulututkinto

O ¥lempi kerkeakoulututkinto

5. Mitk3 kolme sanaa sinulle tulee ensimmaisend mieleen Sushibar+Wine-ravintolasta?
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Sushibar+Wine mielikuvatutkimus

Padkaupunkiseudun sushiravintolat

&. Kuinka usein ruokailet sushiravintoloissa tai noudat take away-sushia?

() Kerran vuodessa tai harvemmin
O Muutaman kerran vuodessa
() Kuukausittain

O Wiikioittain

() Paivitain

7. Miss3 seuraavista padkaupunkiseudun sushiravintoloista asioit mieluiten? Valitse listalta kolme mieluisinta
sushiravintolaa.

Tokyo 55 | Valitse . |
Fukou-5Sushi | Walitse - |
Sushibar+Wine | WValitse - |
Wagoroco | Valitse . |
Oishi18-sushi | Valitse - |
Minato-Sushi | Walitse - |
Konnichiva | Walitse - |
Potin Sushi | Walitse - |

|

Umnieshiu | Valitse -

l Edellinen ” Seuraava l

43% Walmis (21 7)

| ]
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Syitd ravintoloissa asioimiselle

8. Mit3 haet ravintolakdynnilld omaan arkeesi?

Arjen piristysta

Juhlahetkiin nostetta

Kiireisen arjen helppoutta

Mopeutta

Tybnantajan tukema lounas (leunasetu)

Jokin rmuw, mika? Vapaavalintainen)

ruckaa

En lainkaan
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9. Mita haet take away-ruokaa tilatessa omaan arkeesi?

Arjen piristystd

Juhlahetkiin nostetta

Kiireisen arjen helppoutta

Mopeutta

TyGnantajan tukema lounas (lounasetu)

Jokin muu, mika? [Vapaavalintainen)
Fwdd ruokas

En lainkaan

® OO0COO0

Hywin wahan

SHlislelie ele]

Hyvin vahin

O OO

Jonkin verran

allielelialale]

Jonkin verran

O 100CoC0

Erittain paljon

@lilieelialale

Erittiin paljon

o I00CoC0o
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10. Kuinka merkityksellisid seuraavat asiat ovat sinulle ravintolaa valitessa?

Ei lainkaan Melko
tarkes merkityksetdn Melko tarkes
Hinta
Laatu
Wastuullisuus
Ravintolan vithbywyys
Eettisyys

Valikoiman laajuus
Sijainti
Palvelun laatu

Muiw, mika? (Vapaavalintainen)

O 0O@OO0O00QOO0
OROHOHGHSHONOHON®]
2 QOO OO0

11. Kuinka merkityksellisid seuraavat asiat ovat sinulle take away-ruokaa tilatessa?

Ei lainkaan Melko
tarkes merkityksetdn Melko tarkes

Hinta

Laatu
Wastuullisuus
Eettisyys
Valikoiman laajuus
Sijainti

Palvelun laatu

Mo, mika? (Vapaavalintainen)

eRlslleliviellelele
sRlellslidielieliels
Q 0|0QCICO 0

| Edellinen H Seuraava |

57% Valmis (4 / T}

| ]

Erittain tarkea
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Erittaiin thrkes
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12. Vegaanisten tai lakto-ovo-vegetaristen tuotteiden tarjonta tai saatavuus vaikuttaa valitessani
sushiravintolaa tai tilatessa take away sushia.

O Taysin eri mielts
O Eri mielts
() Samaa mieita

() Taysin samaa mieitd

13. Kalan ja mereneldvien alkuperdn varmistavilla sertifikaateilla (ASC & MSC) on vaikutusta valitessani
sushiravintolaa.

() Taysin eri mielts

O Eri mielts
O Samaa mielld

O Taysin samaa mielt

14. Ravintolan ymparistén kuormituksen minimoimisesta kertovalla sertifikaatilla (mm.Ekokompassi) on
vaikutusta valitessani sushiravintolaa.

(O Taysin eri mielts

O Eri mielts
O Samaa mieltd
O Taysin samaa mielts

| Edellinen “ Seuraava |

T1% Valmis {51 7)

it
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15. Oletko asioinut tai kdyitanyt Sushibar+Wine-ravintolan palveluita viimeisen vuoden aikana?

O Kylla
O En

14. Sushibar+Wine-ravintoloiden sisustuksesza on kiytetty Artekin, Marimekon, littalan ja Genelecin tuotteita.
Millaisia mielilouvia ndma brindit sinussa herdttivit? Valitse maksimissaan 3 vaihtoehtoa.

|:| Tylikds
|:| Yiellinen

[] Mostalginen
[[] Veatimaton
[[] Ajaten
[[] Kotimainen
|:| Kestiva

|:| Arvokas

|:| Eettinen

|:| Vastullinen

Sushibar+Wine mielikuvatutkimus

|:| Pt mikca?

Valitse enintian 3 vaihtoehtoa
Valitul vaitoehdot: O

| Edellinen || Seuraava |

86%% Valmis (51 T)
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17. Kuinka hyvin seuraavat sanat kuvastavat kokemustasi Sushibar+Wine-ravintolan asiakaspalvelusta?

Taysin samaa
Taysin en miclta Eri mielta Samaa mielta miclta
Laadukas
Mopea
Al

Valimpitamaton
Luoteltava
Waldvallinen
Persoonallinen

Ammattitaitoinen

sllelleliclelelislale
slislisiielielielialele
Q0000 QIIQI0
slisllelielielislislele

Towkea

Edellinen ” Seuraava l

B Valmis (8/T)
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Sushibar+Wine mielikuvatutkimus

18. Kuinka hyvin seuraavat sanat kunvaavat mielikuvaasi Sushibar+Wine-ravintolan brindista?

Erittain
huonosti Meltko huonosti Melko hyvin
Laadukas O O O
Kokeileva @) ! O
Edellskavijs O O O
Vastuullinen O ] O
Eettinen O O O
Erotiuva O O O
Vanhanaikainen O O O
Luotettava O O O
Kallis ) & O
Jatkuvasti kehittyva ] O O

19. Suosittelisin Sushibar+Wine-ravintolaa ystvilleni.

() Taysin eri mieltd

() Eri micha

O Sarmaa mielts

() Téysin samaa mielta

20. Terveisid Sushibar+Wine-ravintolalle

Lihetyksen jalkeen voit antaa yhieystieiosi ja osallistua arvontaan!

| Edeliinen || Laheta ]

Erittain hywin

@llellslislielielialialiaiia

L = .. .
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Arvontalomake Sushibar+Wine-ravintolalle

Vastaajien kesken arvotaan kaksi (2) kappaletta 3 50 euron lahjakorttia Sushibar+Wine-
ravintoloihin. Jos haluat osallistua lahjakorttien arvontaan, anna vield yhteystietosi.
Yhteystietoja ei missadn vaiheessa voi yhdistaa kyselyn muihin vastauksiin. Yhteystietosi
poistetaan arvonnan jalkeen, ellet ole antanut lupaa kiyttia tietojasi markkinointin,

[[] Haluan osallistua Eshjakorttien arvontaan
|:| Haluan saada tietoa Sushibar+Wine ravinbolan vusista kampanjoista.

[ ] En halua osallistua arvontaan enk halua jattas yhieystietojani

Voittajille imoitetaan henkildkohtalsesti anvonnan voitosta.

Lahets |
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